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Während die Zahl und die Verkaufsflächen großer Discounter zunehmen, müssen viele kleine Lebens­
mittelgeschäfte wegen wachsendem Wettbewerbsdruck schließen. Davon sind insbesondere ländliche 
Regionen betroffen. Mit dem Verlust kleiner Händler wird aber nicht nur die fußläufige Nahversor-
gung vor Ort immer schwieriger, die Läden fungieren auch als wichtige Kommunikations­ und 
Treffpunkte im Dorf, sind Arbeitgeber sowie Steuerzahler und steigern letztlich die Wohn­ und  
Lebensqualität ländlicher Siedlungen. Umso notwendiger erscheinen Anstrengungen, diese wich tigen 
Einrichtungen zu erhalten und zu unterstützen.
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Um wirksame Instrumente zur 
Stabilisierung kleiner Nahversor-
ger zu identifizieren und um die 
Frage zu beantworten, warum  
einige nicht­filialisierte Dorfläden 
und inhabergeführte Lebens-
mittelgeschäfte, Bäckereien und 
Metzgereien außerhalb von Städ-
ten sich besser entwickeln als an-
dere, wurde am Institut für Geo-
graphie der Universität Augsburg 
zusammen mit der Industrie­ und 
Handelskammer für Schwaben 
(IHK), der Handwerkskammer 
Schwaben, dem Landkreis Unter-
allgäu und dem Verein ProNah im 
Jahr 2018 eine breit angelegte 
Studie zu den „Erfolgsfaktoren 
kleiner Nahversorger im länd-
lichen Raum“ initiiert. Im Rahmen 
dieses Kooperationsprojektes 
wurden von November 2018 bis 
Juli 2019 bundesweit Expert*in-
nen aus Wirtschaft, Wissenschaft 
und Praxis interviewt, vergleichende 
Gespräche mit Inhaber*innen  
von Dorfläden, Metzgereien und 
Bäckereien im Landkreis Unterall-
gäu geführt, Best-Practice-Beispiele 
im ländlichen Raum analysiert, 
Projekte zur Unterstützung der 
Nahversorgung bundesweit eva-
luiert und aktuelle Literatur, Studi-
en und Forschungsberichte zum 
Thema ausgewertet. Zudem wur-
den im Rahmen einer Fallstudie 
im Landkreis Unterallgäu mit  
Betrieben vor Ort verschiedene 
Handlungsfelder zur Sicherung 
kleinteiliger Nahversorgungs-
strukturen erarbeitet. Darauf  
basierend wurden praktikable  
und effektive Maßnahmensets  
für kleine Nahversorger im länd-
lichen Raum identifiziert.
Richtiger Standort:  
Der erste Schritt zum Erfolg
Der Standort hat einen maß-
geblichen Einfluss auf den Erfolg 
eines Geschäftes. Die meisten 
Kund*innen haben gern möglichst 
kurze Versorgungswege und je 
mehr Aktivitäten sie mit ihrem 
Einkauf in unmittelbarer Nähe 
koppeln können, z. B. Besuche bei 
Bank, Arztpraxis, Apotheke etc., 
desto größer sind die Chancen 
für das Überleben eines Geschäfts. 
Auch die Lage an einer vielbe-
fahrenen Straße bringt häufig zu-
sätzliche Kund*innen: Spontan-
einkäufer*innen oder Pendler*in-
nen auf ihrem Arbeits- oder 
Heimweg. Um aber von Orts-
unkundigen wahrgenommen zu 
werden, ist eine gute Sichtbarkeit 
des Geschäfts sowie eine leicht 
verständliche und ansprechende 
Beschilderung nötig. Wer mit großen 
Supermärkten oder Discountern 
konkurrieren will, sollte zudem ein 
angemessenes Parkplatzangebot 
haben. Eine Bus haltestelle, ein 
Zebrastreifen oder ein Radweg 
vor dem Geschäft sorgen dafür, 
dass der Standort zusätzlich auch 
für nicht-motorisierte Kund*innen 
gut erreichbar ist.
Zufriedene Kund*innen  
kommen wieder
Eine wesentliche Stärke des 
stationären Handels sind seine 
personenbezogenen Dienstleis-
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tungen. So trägt eine kompetente 
und individuelle Beratung maß-
geblich zu einem positiven Ein-
kaufserlebnis bei. Gerade im 
ländlichen Raum ist diese per-
sönliche Ansprache oft ein ent-
scheidender Faktor und auch 
ortsansässiges Personal kann 
aufgrund seiner Bekanntheit und 
Vernetzung ein weiterer Verkaufs-
vorteil sein. Dennoch sind Weiter-
bildungen und Schulungen des 
Personals zur Warenpräsentation 
oder zum Verkaufsgespräch emp-
fehlenswert, um für den Kunden-
umgang stets qualifiziert zu sein.
Neben dem Personal hängt der 
Erfolg kleiner Nahversorger in ho-
hem Maße auch von der Unterneh-
merpersönlichkeit selbst ab: Dabei 
gelten insbesondere deren persön-
liche Präsenz im Laden sowie de-
ren gute Reputation und Vernet-
zung im Dorf als zentrale Erfolgs-
faktoren. Inhaber*innen repräsen-
tieren das Geschäft und verleihen 
ihm ein Gesicht, wodurch eine 
persönliche Ansprache und Atmo-
sphäre geschaffen wird, die nicht 
nur im ländlichen Raum vielfach 
einen hohen Stellenwert genießt.
Erwartungen an den Laden 
Kommen und wiederkommen: 
Damit Kund*innen nach ihrem 
erstmaligen Besuch auch ein  
weiteres Mal kommen, müssen 
sie ein positives Einkaufserlebnis 
erfahren. Entscheidend für die 
Kund*innen sind zunächst die 
Öffnungszeiten, die in ihrem  
wöchentlichen Verlauf möglichst 
einheitlich gestaltet und sowohl 
online als auch offline transparent 
kommuniziert werden sollten.
Viele Konsument*innen haben 
mittlerweile ein multioptionales 
Einkaufsverhalten, das die Er-
wartungen an Warenpräsentation 
und die Inszenierung des Pro-
duktangebotes gesteigert hat. 
Eine kleine Lagerfläche schafft 
beispielsweise größere Kapazi-
täten in der Verkaufsfläche und 
somit Spielraum für eine anspre-
chende Warenpräsentation. Eine 
individuelle Ladengestaltung 
durch regionale Elemente kann 
ein weiterer Wettbewerbsvorteil 
sein, da sich der Laden hierdurch 
sichtbar von der filialisierten Kon-
kurrenz unterscheidet.
Auf das Angebot kommt,s an!
Für die positive Entwicklung der 
Nahversorger ist deren Multifunk-
tionalität unabdingbar: Zusätzlich 
zum Kerngeschäft des Waren-
verkaufs kann ein integriertes 
Dienstleistungsangebot, z. B. 
Post, Lotto, Apothekenservice, 
die Kundenfrequenz wesentlich 
erhöhen und damit das Kern-
geschäft unterstützen. Auch die 
Treffpunkt­ und Kommunikations-
funktion gewinnt an Bedeutung, 
insbesondere wenn ein zusätzli-
ches gastronomisches Angebot, 
z. B. Stehcafé oder Teestube, 
zum Verweilen einlädt und der 
Bevölkerung einen Ort zum Aus-
tausch bietet. Zudem können die 
Räumlichkeiten auch für Informa-
tionsabende oder kleine Events 
im Laden, z. B. Tastings, genutzt 
werden. Die vielfältigen Zusatz-
leistungen steigern die Attrakti-
vität und Frequentierung des 
Nahversorgers und wirken sich 
positiv auf die Akzeptanz und  
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Damit kleine Nahversorger mit 
großen Filialisten konkurrieren 
können, und um eine breite 
Käufergruppe anzusprechen,  
sollte ein Mix aus Markenartikeln, 
regionalen Produkten, üblichen 
Handelswaren und Bio-Lebens-
mitteln angeboten werden. Die-
ses breite Sortiment wird auch 
dem Anspruch preisbewusster 
Kund*innen gerecht. Auch  
Food-Trends (z. B. Superfoods), 
saisonale Besonderheiten (z. B. 
Herbst-Gerichte) oder ein kombi-
nierbares Warenangebot, z. B. 
zur Spargelzeit entsprechende 
Weißweine, sollten berücksichtigt 
werden. 
Auf aktuelle Angebote und Ver-
anstaltungen, z. B. Kürbiswoche, 
sollte sowohl online, z. B. Einrich-
tung eines Google My Business-
Unternehmerprofils, als auch 
durch traditionelle Reklame  
(Gemeindeblatt, Plakat etc.) hin-
gewiesen werden. Insbesondere 
im ländlichen Raum lässt sich 
feststellen, dass die klassischen 
Werbeinstrumente im und vor 
dem Laden, wie Tafeln und In­
formationsblätter, nach wie vor 
hilfreich sind, um beim Einkauf 
die Orientierung zu erleichtern. 
Vielerorts ist aber weiterhin 
Mundpropaganda das wirksamste 
Marketinginstrument, weshalb es 
die Multiplikator-Funktionen aller 
Beteiligter zu nutzen gilt. 
Partnerschaft und Kooperation 
auf Augenhöhe 
Die Akzeptanz bei der Bevölke-
rung ist zentral für den dauerhaften 
Erfolg kleiner Nahversorger. Des-
halb muss beispielsweise bereits 
vor der Gründung eines Dorfladens 
garantiert sein, dass die heimische 
Bevölkerung den Betrieb annimmt. 
Veranstaltungen, Laufzettel oder 
Befragungen können dazu erste 
Schritte sein. Aber auch im lau-
fenden Betrieb bedarf es eines 
offenen Umgangs mit den Wün-
schen und Anregungen der 
Kund*innen, um eine dauerhafte 
Kundenbindung zu erzielen.
Darüber hinaus kann die Bevöl-
kerung auch aktiv eingebunden 
werden, indem sie an dem Nah-
versorgungskonzept beteiligt 
wird, z. B. über die Gründung ei-
ner Genossenschaft. Um weitere 
Synergien zwischen Dorfgemein-
schaft und Dorfladen wirksam 
werden zu lassen, erscheint aber 
auch das Potenzial des ehren-
amtlichen Engagements hilfreich: 
Die örtlichen Vereine, Initiativen, 
Gruppen, Kirchen und Verbände 
– sie alle sind wichtige Multipli-
katoren, die ein beträchtliches 
Potenzial an aktiven Menschen 
vereinen. Auch wenn das Engage-
ment in ehrenamtlichen Organi-
sationen tendenziell abnimmt, 
sind sie nach wie vor, gerade im 
ländlichen Raum, eine wertvolle 
Ressource, z. B. bei der Kontakt-
aufnahme mit weiteren strategi-
schen Partner*innen, Ideenge-
ber*innen etc. Es gilt jedoch zu 
beachten, dass ehrenamtliches 
Engagement dabei nur ergän-
zend zu und nicht als Ersatz für 
professionelle Strukturen genutzt 
werden kann und niemals als  
billiges Mittel zur Haushalts-
konsolidierung missbraucht  
werden darf. 
Eine herausragende Rolle spielt 
außerdem die Kooperation zwi-
schen den Nahversorgern und 
den lokalen Akteur*innen, denn 
für eine nachhaltige Entwicklung 
der Nahversorgung sind oft ge-
meinschaftliche Strukturen ziel-
führend. Beispielsweise können 
durch die Gründung einer Interes-
sengemeinschaft ein kontinuier-
licher Informations­ und Erfah-
rungsaustausch zwischen den 
Nahversorgern gewährleistet und 
neue Ideen entwickelt werden, 
was im Kontext aktueller Entwick-
lungen, z. B. Online-Handel, ver-
ändertes Konsumentenverhalten, 
von zentraler Bedeutung ist. Auch 
die Kooperationsbereitschaft 
kann dadurch maßgeblich ver-
bessert werden, beispielsweise 
im Rahmen des Marketings und 
der Öffentlichkeitsarbeit zusam-
men mit anderen Nahversorgern 
oder mit lokalen Betrieben wie 
Handwerker*innen, Dienstleis-
ter*innen, Landwirt*innen etc.
Auch durch die Zusammenarbeit 
mit den örtlichen Vereinen kön-
nen Nahversorger fallweise einen 
gewissen Anteil ihres Umsatzes 
sichern: Das vielfältige Vereins-
leben besitzt gerade im länd-
lichen Raum oft einen großen 
Stellenwert und umfasst dabei 
meist sämtliche Facetten des 
Dorflebens. Egal ob Sportverein, 
Elternbeirat, Gesangsverein,  
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gemeinderat – ihre Einbindung 
bei der Planung und Durchfüh-
rung von Events, z. B. Jubiläen, 
Frühlingswochen, Veggie-Days, 
im Laden schafft z. B. durch  
eigene Stände oder Aktivitäten  
einen direkten Bezug zur lokalen 
Bevölkerung.
Darüber hinaus bietet die kons-
tante Kommunikation mit anderen 
Entscheidungsträger*innen, z. B. 
Schulleitung, Pfarrer, Feuerwehr-
kommandant, zahlreiche Chan-
cen. Insbesondere die kommu­
nale Gemeindeverwaltung, v. a. 
Bürgermeister*in, sollte in die 
unterschiedlichen Prozesse der 
Nahversorgung eingebunden 
werden. Sie kann den Betrieben 
verschiedene Hilfestellungen an-
bieten, z. B. bei Fragen zur För-
derung und der Außengestal-
tungsmöglichkeiten des Ladens, 
oder Kontakte zu lokalen Betrie-
ben und Vereinen herstellen. 
Letztlich ist sie über die Bauleit-
planung auch mitverantwortlich 
für die zukünftige Ansiedlung  
konkurrierender Betriebe.
Chancen nutzen und  
davon profitieren:  
Beratung und Förderung  
bei Existenzgründung
Für Existenzgründer*innen und 
Mittelstand halten die Europäi-
sche Union, die Bundesländer, 
die Genossenschaftsverbände 
und die Volksbanken Raiffeisen-
banken, die Sparkassen, aber 
auch die Industrie­ und Handels-
kammern und die Handwerks-
kammern regionale Unterstüt-
zungsangebote bereit. Sie  
decken damit ein vielfältiges 
Spektrum ab, das von Finanzie-
rungshilfen über Beratungsleis-
tungen bis hin zur Investorenbe-
treuung reicht. Stationäre Nah-
versorgungskonzepte werden in 
vielen Bundesländern auch im 
Rahmen von Projekten der Länd-
lichen Entwicklung, insbesondere 
der Dorferneuerung, initiiert und 
bezuschusst. Diese Mittel gilt es 
als Betreiber*in zu kennen und 
bei Bedarf in Anspruch zu neh-
men, da sie sowohl bei Existenz-
gründung als auch im laufenden 
Betrieb wichtiges Kapital dar-
stellen. 
Beim Thema Nahversorgung 
spielt nicht nur die Förderung 
eine zentrale Rolle, sondern auch 
die persönliche Beratung: Die 
Landwirtschaftsämter wickeln 
i. d. R nicht nur die finanzielle För-
derung von derartigen Projekten 
im ländlichen Raum ab, sondern 
beraten darüber hinaus auch hin-
sichtlich einer zukunftsorientier-
ten Planung, damit von Anfang  
an gute Voraussetzungen für den 
lang fristigen wirtschaftlichen Er-
folg geschaffen werden. Zudem 
bauen sie Kontakte zu potenziel-
len Partner*innen auf, beispiels-
weise zu Direktvermarkter*innen 
oder dem Hauswirtschaftlichen 
Fachservice, damit auch diese 
wirksam unterstützen können.
Fallweise ist es aber auch sinn-
voll, in der Kommunalverwaltung 
eine beauftragte Person zu be-
stimmen, die für die Nahversorger -
betriebe als zentrale Anlaufstelle 
und lokale*r Ansprechpartner*in 
bei Fragen zur Förderung fungiert.
Fazit – fit für die Zukunft
Gleichwohl kleine Nahver-
sorger im ländlichen Raum  
im Einzelnen mit recht unter-
schiedlichen Voraussetzungen 
und Problemsituationen (Lage  
im Raum, finanzielle Ausstattung, 
Akteurskonstellation etc.) kon-
frontiert sind, können für viele 
Dorfläden, inhabergeführte 
Lebensmittelgeschäfte, Bäcke-
reien und Metzgereien indivi - 
duell auszuformende Ansatz-
punkte (vgl. Abb. 1) identifiziert 
werden, die eine erfolgreiche  
und nachhaltige Entwicklung  
erlauben. Auch wenn der Stand-
ort und das Angebot den domi-
nantesten Einfluss auf den  
Erfolg der meisten Betriebe  
haben, sind einige an dere  
zentrale Ansatzpunkte, wie  
beispielsweise das Personal 
oder die Ladengestaltung,  
von großer Bedeutung für  
den Erfolg kleiner Nahversorger  
im ländlichen Raum. 
